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L’achat des produits de luxe d’occasion : Quelle valeur perçue pour les consommateurs 
de la génération Z ? 
Résumé 
Cette étude tente d’examiner les perceptions de la valeur des produits de luxe d’occasion chez les 
consommateurs de la génération Z. En effet, nés dans les années 2000 à l’ère des nouvelles technologies de 
l’information et de la communication et après les "millennials" ou "génération Y", les consommateurs de la 
"génération Z" présentent des caractéristiques fort différentes de leurs aînés. Ils cherchent à travers leurs 
consommations à prôner des valeurs, à se singulariser en recherchant des produits en série limitée et se basent 
sur le prix et la qualité des produits et des marques pour fonder leurs choix. Aussi, ils sont perçus comme ayant 
une grande sensibilité au respect de l’environnement. Pour atteindre cet objectif, une méthodologie quantitative 
basée sur un échantillon de convenance de 200 individus contactés par la méthode de boule de neige a été 
mobilisée afin d’explorer les différentes perceptions des produits de luxe d’occasion. Les différentes données 
collectées ont été traitées par la méthode des équations structurelles. A l’issue de ces traitements statistiques, les 
résultats de notre étude révèlent que ces consommateurs de la génération Z sont orientés vers les produits de luxe 
d’occasion pour leurs aspects symboliques et aux mêmes fins que les produits de luxe neufs. Les résultats 
révèlent aussi que ces consommateurs utilisent les produits de luxe non seulement pour la valeur sociale qu’ils 
connotent, mais cherchent aussi à diffuser une image sociale favorable autour d’eux. Ainsi, ils cherchent à 
bénéficier de l’estime de leur entourage, se présenter comme des jeunes branchés et se conformer en outre au 
style de leur groupe d’appartenance. 
 
Mots clés : Valeur perçue, produits de luxe d’occasion, Génération Z. 
Classification JEL: M30 
Type de papier : Recherche appliquée  
 
Abstract 
This study attempts to examine the perceptions of the value of second-hand luxury products among consumers of 
Generation Z. Indeed, born in the 2000s in the era of new information and communication technologies and after 
“millennials” or “generation Y”, “generation Z” consumers have strong characteristics that are different from 
their elders. They seek to cross their consumption to advocate values, to stand out by looking for products in 
limited series and to base their choice on the price and quality of products and brands. Also, they are perceived 
as having a great sensitivity to respect for the environment. To achieve this objective, a quantitative 
methodology based on a convenience sample of 200 individuals contacted by the snowball method was 
mobilized to explore the different perceptions of second-hand luxury products. The various configured data have 
been modified by the method of structural equations. At the end of these statistical treatments, the results of our 
study reveal that these Generation Z consumers are oriented towards second-hand luxury products for their 
symbolic aspects and for the same purposes as new luxury products. The results also reveal that these consumers 
use luxury products not only for the social value they connote but also seek to diffuse a favorable social image 
around them. Thus, they seek to benefit from the esteem of those around them, present themselves as trendy 
young people and also conform to the style of their group to which they belong. 
 
Keywords: Perceived value, second-hand luxury products, Generation Z. 
JEL classifcation : M30 
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Les produits de luxe ont été définis comme étant des produits dont les motivations à l’achat 
sont beaucoup plus d’ordres symboliques. Ce sont les produits les plus importants des 
consommateurs vendus à travers le monde (Bian & Forsythe, 2012). L’exacerbation de la 
concurrence, la concentration du secteur et les impératifs nouveaux du marché conduisent les 
maisons de luxe à élargir leur offre afin de compléter leur clientèle traditionnelle (élitiste et 
sélective) par une clientèle plus vaste. L’industrie du luxe subit ainsi de profondes mutations, 
un changement de comportements et l’arrivée de nouveaux types de consommateurs (Dubois 
& Laurent, 1996). Cette ouverture de l’industrie du luxe ne se repère pas qu’au sein de la 
population des pays développés traditionnels clients du luxe, mais s’étend vers les marchés 
émergents de l’est tel que le Brésil, la Russie, l’Inde et la Chine (Sherman, 2009) et aussi vers 
les pays du tiers monde.  
Parallèlement à cette croissance du luxe, on observe le développement du marché des 
produits de luxe de seconde main. En effet, la crise de 2008 et les nouveaux enjeux 
économiques ont conduit les consommateurs à réaliser des restrictions financières et adopter 
de nouvelles tendances de consommation : l’achat des produits de luxe d’occasions (Brée, 
2013). De par sa démocratisation, le luxe devient ainsi accessible et s’est beaucoup plus 
développé avec le marché de l’occasion considéré comme un relais de croissance pour les 
marques de luxe. Ces dernières promeuvent le développement de ce marché dans l’optique de 
réduire la tentation des consommateurs d’aller vers les produits contrefaits, permettre l’accès 
à de nouveaux types de clients et fidéliser les anciens qui, grâce à la vente des produits 
obsolètes, renouvellent leurs achats (Nicolas-Pierre, 2019). Cette croissance du marché du 
luxe d’occasion est aussi alimentée par les plateformes de vente en ligne. Une étude réalisée 
par le cabinet Boston Consulting Group et vestiaire collectif en 2019 montre que le marché du 
luxe d’occasion représente 09% du marché total du luxe et connaîtrait une croissance de 12% 
pour atteindre 36 Milliards de dollars. Ces différentes mutations observées au niveau de 
l’industrie du luxe montrent des changements aussi bien au niveau des habitudes de 
consommation, des jugements (Bezes & Jardat, 2012), que du profil des consommateurs avec 
un rajeunissement de sa clientèle.  
Par ailleurs, il faut noter que cette explosion du marché des produits de luxe de seconde 
main ou d’occasion a suscité de nombreuses recherches ces dernières années.  Les recherches 
se sont axées d’une part sur la compréhension des motivations des consommateurs pour les 
produits de luxe de seconde main (Amatuli & al., 2018 ; Cervellon et al., 2012 ; Kessous & 
Valette-Florence, 2019), et d’autre part sur la signification accordée à la consommation des 
produits de luxe d’occasion (Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015). D’autres recherches se 
sont penchées sur l’identification du profil des consommateurs de produits de luxe de seconde 
main (Wu & Wang, 2017) sur la perception de la valeur des produits de luxe de seconde main 
(Choo & Park, 2013 ; Lee & Hwang, 2012 ; Kim, 2017) et les critères de décision lors de 
l'achat de produits de luxe de seconde main (Sihvonen & Turunen, 2016 ; Turunen & Pöyry, 
2019). Plus récemment, Turunen & al., (2021) se sont intéressés à la perception qu’ont les 
consommateurs-vendeurs de leur rôle sur le marché des produits de luxe de seconde main. 
Ces différentes recherches ont montré que les consommateurs du marché de luxe d’occasion 
achètent les produits relevant de ce marché pour se démarquer, renforcer leur image de soi et 
sentiment d’appartenance. Ces derniers utilisent donc les produits de luxe d’occasion aux 
mêmes fins que les produits de luxe neufs. Ces études révèlent aussi que les consommateurs 
s’adonnant à la vente des produits de luxe sur le marché de l’occasion considèrent leurs actes 
comme socialement responsables. Cependant, malgré cette foison d’études sur les produits de 
luxe d’occasion, force est de constater que ces différentes recherches ne se sont pas 
intéressées à la perception de la valeur des produits de luxe d’occasion chez les 
Ismaël Aw Samba. L'achat des produits de luxe d'occasion: Quelle valeur perçue pour les consommateurs de la génération Z 
490 
www.ijafame.org 
consommateurs de la "génération Z" alors que les chercheurs notent qu’ils constituent avec la 
génération Y, la moitié de la clientèle des produits de luxe de seconde main (Giacomoni, 
2019).   
Le cadre conceptuel de cette recherche met donc en évidence, l’intérêt d’approfondir les 
recherches sur la valeur perçue des produits de luxe d’occasion notamment les smartphones et 
les vêtements pour les consommateurs de la "génération Z". En effet, selon Giacomoni 
(2019), ces derniers possèdent des caractéristiques sociologiques et comportementales propres 
avec des habitudes de consommations différentes de celles de leurs aînés et un pouvoir 
d’achat faible. De plus, les travaux antérieurs relatifs à ce sujet sont inexistants dans ces 
nouveaux marchés du luxe et sur cette catégorie de consommateurs alors qu’on peut y noter 
des perceptions de valeurs différentes de celles de la génération X, Y et des baby-boomers. 
Selon Shukla & Purani (2011), différentes perceptions de valeur peuvent influer fortement 
parmi les cultures et les pays, mais leurs degrés d’influence peuvent varier considérablement. 
C’est pourquoi, afin de comprendre la perception de la valeur qui sous-tend la consommation 
des biens de luxe d’occasion pour les consommateurs de la génération Z et dans un tel 
contexte, nous posons comme préoccupation centrale : Quelle valeur perçue les 
consommateurs de la "génération Z" ont-ils des produits de luxe d’occasion ? L’image de soi 
perçue influence-t-elle la valeur perçue des produits de luxe d’occasion ? Quelle est 
l’influence de la valeur sociale perçue sur l’intention d’achat de la marque de luxe ?  
Pour répondre à ces différentes questions, nous développons dans une première partie le 
cadre conceptuel de la recherche à travers une analyse de la littérature. Dans une deuxième 
partie, les hypothèses de la recherche sont posées et justifiées. Nous présentons dans la 
troisième partie la méthodologie de la recherche ainsi que les principaux résultats. Pour 
terminer, nous soulignons les apports, les limites et les perspectives futures dans lesquels 
s’inscrit cette étude. 
1. Cadre théorique de l’étude 
1.1. Le luxe 
Le terme luxe a été utilisé de façon routinière en référence à certains produits, services ou 
styles de vie, mais la compréhension demeure encore floue, car il est subjectif. Il peut prendre 
différentes formes pour différents peuples et dépend de la mode et de l’expérience du 
consommateur (Wiedmann, Hennings & Siebels, 2009). Plusieurs disciplines ont abordé le 
concept du luxe. Chacune de ses disciplines l’aborde sous un angle particulier faisant de ce 
concept, un concept à la fois subjectif et personnel. La sociologie (ex. Bourdieu, Baudrillard) 
l’aborde en faisant référence aux relations interpersonnelles. Dans cette discipline, les 
produits de luxe sont considérés comme un moyen d’affirmation de la position sociale, 
d’affiliation à un groupe ou un moyen de distinction sociale. L’économie, dont l’un des 
pionniers Veblen (1899) dans sa théorie de la classe des loisirs évoque le fait que les classes 
aisées exposent leur supériorité économique par l’achat et le faire-valoir de biens représentant 
leur statut social. Les économistes définissent la marque de luxe comme celle dont les ratios 
prix/qualité sont les plus élevés sur les marchés (Mc Kinsey, 1990) et bien que la 
fonctionnalité au prix puisse être faible à cet égard pour certains biens luxueux, le ratio de 
l’utilité intangible et situationnelle au prix est comparativement élevé (Nueno et Quelch, 
1998).  
Par ailleurs, il a également obtenu un grand intérêt ces dernières décennies dans la 
communauté scientifique en marketing à cause de sa dynamique croissance (Shukla & Purani, 
2012). Cependant, malgré ce corps substantiel de connaissance accumulé ces dernières 
années, il n’existe pas à l’heure actuelle de consensus entre les chercheurs pour donner une 
définition universelle du luxe (Dubois & al., 2005). Selon Wiedmann, Hennings & Siebels 
(2009), les biens de luxe peuvent être définis comme des biens qui conduisent au plaisir, au 
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confort, difficile d’accès et se rapportent à des biens ou services d’un niveau de qualité très 
élevé. Autrement dit, l’achat et l’exhibition de tels biens procurent de l’estime au détenteur en 
dehors de l’utilité fonctionnelle (Shukla, 2010). Ainsi donc, les motivations d’achat des 
produits de luxe peuvent être d’ordres symboliques ; ce qui permet aux consommateurs de 
refléter leurs buts individuel ou social (Jung Choo, Moon, kim & Yoon, 2012 ; Kapferer & 
Laurent, 2016 ; Kapferer & Valette- Florence, 2018). 
1.2. Les produits de luxe d’occasion 
Bien que le marché du luxe d’occasion ait suscité l’attention des chercheurs ces dernières 
années, on note que les tentatives de définition des produits de luxe d’occasion demeurent très 
limitées. Selon Turunen et Leipämaa-Leskinen (2015), les produits de luxe d’occasion sont 
des articles de marque de luxe précédemment possédés, usagés et vendus sur des canaux 
secondaires et dont les motivations à l’achat sont basées sur les prix plus bas de ces produits. 
De même, Cervellon & Vigreux (2018) caractérisent les produits de luxe d’occasion par 
rapport aux de luxe neufs en mettant en évidence, l’accessibilité de leurs prix et le canal de 
distribution. Ainsi, Cervellon & Vigreux (2018) soulignent que les prix des produits de luxe 
d’occasion sont généralement inférieurs à ceux de première main. Ainsi donc, les produits de 
luxe de seconde main sont des produits de luxe ayant déjà fait l’objet d’un premier usage et 
vendu sur des marchés non conventionnels. Pour Turunen, Cervellon et Carey (2019), la 
principale différence entre les produits de luxe d’occasion et ceux du neuf réside au niveau de 
l’accessibilité des prix de ces biens. Par contre, s’intéressant aux produits de luxe d’occasion 
ou de seconde main, Kessous et Valette-Florence mettent en avant les motivations d’achat. 
Pour Kessous & Valette-Florence (2019), les motivations d’achat des produits de luxe 
d’occasion sont relatives au respect de l’environnement, la chasse aux bonnes affaires axée 
sur le statut et l’ascension sociale.  
2. Hypothèses de l’étude 
2.1. Image de soi 
Plusieurs études antérieures notent que les biens de luxe font appel au concept de soi et 
d’estime de soi du consommateur (Tsai, 2005 ; Vigneron & Johnson ; 2004). En marketing, le 
concept de l’image de soi a une grande influence sur le comportement du consommateur 
(Dugay, 2000). L’image de soi se réfère aux aspects privés en termes de perception de soi 
(Jamal & Goode, 2003). Smith et Colgate (2007) définissent l’image de soi comme l’ampleur 
selon laquelle, le consommateur attache ou associe des significations psychologiques à la 
marque ou au produit. En d’autres mots, l’image que le consommateur se fait de sa personne 
influence sa perception et le choix de la marque (Holman, 1980). La formation du soi est 
influencée par des caractéristiques héréditaires et des facteurs sociaux tels que le 
développement historique global et ceux plus spécifiques de la nation d’appartenance, des 
classes sociales et de la profession. Ces différents facteurs agissent sur la formation de 
l’identité sociale de l’individu et affectent le choix de la marque (Kauppinen-Räisänen, Björk, 
Lönnström, & Jauffret, 2018).  Dubois & Duquesne (1993) affirment que les consommateurs 
ont un besoin croissant d’identifier, d’exprimer, et d’augmenter leur image vis-à-vis d’autrui. 
Ce qui peut être un facteur incitatif à la consommation des biens de luxe. Nous formulons 
ainsi l’hypothèse : 
H1 : L’image de soi perçue influence positivement la perception de la valeur des produits 




Ismaël Aw Samba. L'achat des produits de luxe d'occasion: Quelle valeur perçue pour les consommateurs de la génération Z 
492 
www.ijafame.org 
2.2. La valeur sociale perçue 
L’environnement social et les interactions interpersonnelles non seulement influencent 
fortement, mais forment également l’expérience de consommation du consommateur 
(Verhoef et al., 2009). L’importance de l’influence sociale sur le comportement du 
consommateur est reconnue dans la plupart des modèles du comportement du consommateur 
(Laroche & Pons, 2005 ; Rather & Kahn, 2002). Les produits de luxe possèdent une 
désirabilité qui fournit à l’utilisateur un statut perçu à travers des signes de reconnaissance 
(Moore & Birtwistle, 2005). Autrement dit, la consommation des biens de luxe permet aux 
utilisateurs de faire valoir leur rang social et l’opulence dans laquelle ils vivent. La valeur 
sociale perçue devient donc critique dans le contexte des biens de luxe. Dans les cultures 
occidentales, la manipulation des signes visibles tels que la consommation des produits à 
caractère ostentatoire, l’accumulation des signes de richesse (le matérialisme) est une marque 
de réussite sociale et de distinction. Ce qui nous amène à formuler l’hypothèse suivante :  
H2 : La valeur sociale perçue influence positivement et significativement la perception de 
la valeur des produits de luxe d’occasion. 
Le modèle de notre recherche se présente alors de la manière suivante : 









Source : Modèle de recherche 
3. Méthodologie de recherche 
3.1. Echantillonnage et procédure 
Les données ayant servi de base à la présente étude ont été collectées par le biais d’une 
enquête par questionnaire administré en face à face sur un échantillon de convenance de 200 
personnes âgés de 20 à 27 ans de sexe féminin et masculin. Ce choix se justifie par 
l’inexistence d’un fichier de consommateurs des produits de luxe. Nous avons donc eu 
recours à un échantillon de convenance. Ces personnes ont préalablement été évaluées sur la 
connaissance des différentes marques de luxe utilisées dans le cadre de notre recherche afin 
de voir leur familiarité par rapport aux marques de luxe. Ce qui nous a permis d’avoir un 
échantillon fiable et obtenir ainsi, des informations fiables par rapport à notre étude. 
3.2. Développement du construit et équivalence 
Afin de tester nos hypothèses, nous avons utilisé un questionnaire structuré. Les items de 
mesure des variables proviennent des échelles de mesure de la valeur perçue de la marque de 
Shukla & Purani (2012). En nous inspirant, des recommandations du paradigme de Churchill 
et des pratiques usitées dans les recherches  transculturelles (Marchetti & Usunier, 1990), 
nous avons donc procédé à une rétro-traduction de l’échelle de mesure de la valeur perçue de 
la marque de luxe conçue et validée en langue anglaise, dans la langue française par des 
centres d’interprétariat et ceux de façon indépendante par deux traducteurs afin d’assurer à la 
fois la fidélité à l’outil original et la clarté des items de la version française. Les différences 
individuelles ont été résolues conjointement par les traducteurs. Notre questionnaire est divisé 
en deux grandes parties. La première partie concerne les détails démographiques des 
Image de soi perçue 
Valeur sociale 
perçue 
Perception de la 
valeur des produits 
de luxe d’occasion 
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enquêtés. La seconde partie aborde l’influence des dimensions (image de soi et valeur sociale) 
perçue de la marque de luxe sur la perception de la valeur de la marque de luxe. Ces 
dimensions ont été mesurées respectivement par trois (03) items. La perception de la valeur de 
la marque de luxe quant à elle, a été mesurée par cinq (5) items. Chacune des variables du 
modèle a été mesurée sur une échelle de Likert à trois points allant de "Pas d’accord" à 
"tout à fait d’accord " comme le recommande Sogbossi (2009) pour les études dans les pays 
en voie de développement. 
Afin de conduire des recherches dans des contextes transculturels, Steenkamp & 
Baumgartner (1998) suggèrent que les chercheurs considèrent les échelles de mesure 
équivalentes à leur contexte. Pour cela, l’échelle de mesure utilisée a fait l’objet d’une analyse 
en composante principale (ACP) suivie des tests de fiabilité (Alpha de cronbach) sur un 
échantillon n=100 afin de vérifier la structure factorielle de notre échelle de mesure. En raison 
de la multi-dimensionnalisé du construit, le coefficient alpha est calculé pour chaque 
dimension afin de déterminer dans quelle mesure, les items composant une dimension 
partagent une notion commune. Les valeurs des coefficients alpha sont toutes supérieures à 
0,7 seuil requis pour les études exploratoires (Nunnaly, 1967). Les liens directs entre les 
variables indépendantes : Image de soi, valeur sociale et la variable dépendante la perception 
de la valeur ont été testées aux moyens de la régression linéaire multiple avec le logiciel 
Amos 20. 
4. Résultats 
Les résultats issus de l’analyse des données collectées portent sur la qualité des échelles de 
mesure des variables, l’ajustement des données empiriques au modèle théorique et les tests de 
causalité. 
4.1. Les échelles de mesure 
Les données recueillies ont été soumises à une analyse factorielle utilisant la méthode des 
axes principaux avec une rotation Varimax. Les tests de sphéricité de Bartlett et de mesure de 
l’échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) montrent que les données sont 
factorisables, car, l’indice d’adéquation de l’échantillon à la factorisation est bon 
(KMO=0,815 > 0,6). Pour déterminer le nombre de facteurs à retenir, nous avons considéré la 
règle la plus usuelle, celle de Kaiser : ne sont retenus que les facteurs correspondant à des 
valeurs propres supérieures à l’unité. Les résultats montrent que les items de l’échelle de 
mesure sont logés sur trois facteurs conformément au modèle théorique. Cependant, on 
observe un item qui présente un faible coefficient de corrélation. Nous avons donc procédé à 
sa suppression et à une nouvelle itération. Ce qui nous a permis d’obtenir la structure 
factorielle consignée dans le tableau N°1 en annexe. 
Les différentes analyses statistiques menées ont mis en évidence trois dimensions qui 
apparaissent clairement. Ces facteurs issus de notre analyse factorielle exploratoire en 
composantes principales, ont des valeurs propres respectivement égales à 3,723; 2,007 ; 
1,383. Ce qui constitue un résultat satisfaisant. Ces trois facteurs restituent 73,750 % de la 
variance totale expliquée. 
La fiabilité de l’instrument de mesure a été aussi testée par la méthode de cohérence 
interne. L’analyse de fiabilité, appliquée à l’échelle de mesure fait ressortir des coefficients 
alpha de Cronbach présentant pour les différentes dimensions de notre échelle de mesure des 
valeurs satisfaisantes et sont consignées dans le Tableau N°2 en annexe. 
Les coefficients alpha de Cronbach de notre tableau présentent pour les différentes 
variables de notre échelle de mesure, des valeurs supérieures à 0,7. Ce qui est acceptable pour 
des recherches exploratoires (Thietart & Coll., 2007). Ces résultats indiquent donc une bonne 
cohérence interne des items à l’intérieur de chaque variable. De plus, la fiabilité globale 
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calculée sur l’échelle totale composée de 11 items est très forte (0,857). Ces résultats 
indiquent donc une bonne cohérence interne de l’échelle de mesure.  
4.2. Qualité de l’ajustement du modèle aux données 
La qualité de l’ajustement du modèle aux données se fera par la méthode des équations 
structurelles avec le logiciel (Amos’20). Le chi-deux étant fortement biaisé par la taille de 
l’échantillon (Bollen, 1989), nous avons retenu les indices absolus (RMSEA) et incrémentaux 
(NFI, TLI et CFI) pour avoir une meilleure représentation du degré d’ajustement du modèle 
aux données. Les résultats affichés par ces indicateurs sont présentés dans le Tableau N°3. 
Les différents indices calculés montrent que le modèle s’ajuste parfaitement aux données et 
que les estimations des paramètres sont valides et fiables : le Chi-deux présente une valeur 
égale à 172,639 et P=0,000 et donc significatif. Le résultat obtenu pour cet indice est 
satisfaisant et montre la capacité des données à reproduire le modèle théorique (Bentler & 
Bonnett, 1980). Le Chi-deux ajusté au degré de liberté (CMIN/ DF = 2,171< 3, seuil 
standard), le CFI et le NFI sont respectivement de 0,948 et 0,908, donc supérieurs à 0,9. Il 
résulte de l’analyse de ce tableau que le modèle présente de meilleurs indices d’ajustement 
aux données. Le RMSEA présente une valeur égale à 0,076 inférieure à la norme 
couramment admise comme borne supérieure d’acceptation (0,08). 
4.3. Test des hypothèses 
La détermination de l’influence des variables indépendantes du modèle sur la variable 
dépendante a été réalisée aux moyens de la méthode des équations structurelles avec le 
logiciel "Amos 20". Le test des hypothèses aux moyens de la méthode des équations 
structurelles présente les valeurs suivantes consignées dans le Tableau N° 4 en annexe.  
Ce test réalisé et présenté dans le tableau N° 4 révèle que les variables indépendantes du 
modèle (image de soi perçue et valeur sociale perçue) présentent toutes un coefficient 
positif. Ce qui montre que ces variables influencent positivement la variable dépendante « la 
perception de la valeur des produits de luxe d’occasion » chez ces consommateurs. 
Cependant, l’influence de la variable « Image de soi » sur la variable expliquée (perception 
de la valeur des produits de luxe d’occasion) paraît moindre que celle de la variable 
« valeur sociale perçue ». En effet, ce tableau affiche pour cette variable un coefficient 
positif dont la valeur s’établit à 0,274 avec p= 0,000, mais inférieure à la valeur du coefficient 
de la variable « Valeur sociale » qui affiche en revanche, un coefficient dont la valeur est de 
0,472 avec P=0,000 montrant ainsi que la variable « valeur sociale perçue » explique au 
mieux l’intention d’achat de la marque de luxe. 
5. Discussion 
Le débat concernant les perceptions de la valeur plus précisément dans le domaine de la 
consommation des produits de luxe d’occasion est assez récent et très théorique. Avec 
l’importante croissance des marchés de luxe d’occasion, les chercheurs soulignent 
l’importance d’effectuer des recherches dans des contextes croisés sur la perception de la 
valeur des produits de luxe d’occasion compte tenu de l’opposition entre le marché du luxe et 
celui de l’occasion (Turunen & al.,2021). Cette étude tente donc de déterminer la perception 
de la valeur des produits de luxe d’occasion chez les consommateurs de la génération Z et 
contribue à déterminer les différentes valeurs perçues influençant le comportement d’achat 
des produits de luxe d’occasion pour cette catégorie de consommateurs.  
De façon générale, les résultats de notre étude mettent en évidence les différentes 
perceptions de valeur des produits de luxe d’occasion chez les consommateurs de la 
génération Z. Cette recherche vient confirmer un certain nombre de travaux antérieurs. En 
effet, Purani (2012), Smith et Colgate (2007) et Tynan & al., (2010) ont étudié le lien entre la 
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valeur perçue de la marque de luxe et le comportement d’achat et ont pu établir que la valeur 
perçue de la marque de luxe influence le comportement d’achat. Cependant, notre étude 
montre des différences par rapport à l’influence de chaque dimension de la valeur perçue sur 
le comportement d’achat offrant ainsi des implications théoriques et managériales très 
intéressantes. 
Les résultats de cette recherche révèlent que les consommateurs objet de notre étude sont 
orientés vers les produits de luxe d’occasion pour des motivations d’ordres symboliques 
(l’image de soi et la valeur sociale). Toutefois, les degrés d’importance des perceptions de 
valeur diffèrent. 
Par rapport au lien entre la variable « image de soi perçue » et « la perception de la 
valeur des produits de luxe d’occasion » mise en relief par l’hypothèse N°1, le test de 
causalité affiche un coefficient égal à 0,274 et significatif au seuil de 5%, car P=0,000. Ce 
résultat vient infirmer les résultats issus des travaux de Purani (2012) qui analyse l’influence 
de la valeur perçue de la marque de luxe et le comportement d’achat dans des contextes 
croisés entre les pays développés de l’ouest (les États-Unis d’Amérique et l’Angleterre) et les 
pays émergents (l’Inde et la Malaisie). Les résultats issus de leurs travaux montrent en effet 
que l’image de soi perçue ne joue pas un rôle prépondérant dans l’explication de l’intention 
d’achat des biens de luxe dans les marchés émergents. Toutefois, soulignons que ces résultats 
s’opposent à ceux obtenus par (Tsai, 2005 ; Wiedmann & al., 2007) qui stipulent que les 
valeurs individuelles jouent un rôle prépondérant dans l’intention d’achat des marques de luxe 
dans les pays développés de l’ouest (Etats unis d’Amérique et l’Angleterre).  
En ce qui concerne l’hypothèse N°2 (H2) qui stipule que la variable « valeur sociale 
perçue » influence la perception de la valeur des produits de luxe d’occasion chez les 
consommateurs de la génération Z, les résultats présentent un coefficient positif (0,472) et 
significatif au seuil de 5%, car P-value égal à 0,000. Ce résultat permet de constater que 
cette variable joue un rôle prépondérant dans l’explication de la perception de la valeur des 
produits de luxe d’occasion chez les consommateurs de la génération Z, car, elle affiche le 
coefficient le plus élevé. Il vient confirmer la théorie de la gestion de l’impression (Goffman, 
1959) qui considère que les consommateurs sont grandement affectés par des motivations 
internes de créer une image sociale favorable résultant de l’achat des biens de luxe (Mandrik, 
1996 ; Sallot, 2002). Ainsi donc, les consommateurs de la génération Z cherchent à travers la 
consommation des biens de luxe d’occasion, à accroître leur statut dans leur environnement 
social à travers la consommation des produits à caractère ostentatoire. Il vient aussi corroborer 
les résultats issus des travaux de Purani (2012). Ce dernier met en lumière le rôle déterminant 
de la valeur sociale perçue dans la perception de la valeur des produits de luxe d’occasion. 
Tout comme les produits de luxe neufs, les produits de luxe d’occasion sont utilisés par les 
consommateurs de la génération Z pour leur connotation sociale. En effet, ces derniers sont à 
la quête d’un prestige, d’un statut social et cherchent à diffuser des signes de valeur qui leurs 
permettent de se valoriser.  
Ils consomment les produits de luxe à des fins positionnelles ou statutaires dans l’optique 
de montrer leur appartenance à un groupe communément appelé les jeunes branchés1 ou se 
démarquer des groupes qu’ils jugent inférieurs. Leur comportement répond beaucoup plus à 
des logiques de conformisme social et de différenciation comme souligné par Jalladeau 
(2000) dans le cadre de la consommation ostentatoire. Ces résultats présentent des 
implications à la fois théoriques et managériales. 
 
 
1 Expression utilisée pour désigner le groupe auquel, il s’identifie et est synonyme du bon style et de 
connaisseur. 




Ce travail met en évidence les perceptions de valeur des produits de luxe d’occasion chez 
les consommateurs de la génération Z. Ainsi, les aspects symboliques des marques de luxe 
sont transférés également sur les produits de luxe d’occasion et constituent une motivation à 
l’achat de ces produits. Cette recherche contribue donc à la littérature existante sur le luxe 
notamment les produits de luxe d’occasion en montrant que les produits de luxe d’occasion 
ont la même désirabilité et connotation sociale que les produits de luxe neufs et sont donc 
utilisés aux mêmes fins chez les consommateurs de la génération Z. Aussi, pour les 
consommateurs de la générations Z, cette recherche montre des similitudes en termes de 
perception des produits de luxe avec ceux de la génération Y et les babyboomers. En effet, 
tout comme ceux de la génération Y et les babyboomers, les consommateurs de la génération 
Z utilisent les produits de luxe d’occasion en remplacement des produits de luxe neufs qu’ils 
ne peuvent pas s’approprier compte tenu de la cherté de ses produits et de leur inaccessibilité. 
Ces derniers les utilisent à des fins symboliques dans le but de diffuser une image sociale 
favorable, imiter ceux de la classe supérieure et montrer leur appartenance à la classe des 
Jeunes branchés. L’adoption et l’utilisation des produits de marque de luxe constituent de plus 
en plus un style de vie pour certaines catégories de classe sociale.  
Les résultats de cette étude sont cohérents avec ceux des travaux antérieurs sur la 
perception de la valeur de la marque de luxe et contribue aussi à valider le modèle 
multidimensionnel de la perception de la valeur de la marque de luxe de Vigneron et Johnson 
(2004), de Wiedmann et al. (2007), de Smith & Colgate (2007) et de Shukla & Purani (2011). 
En effet selon les résultats de ces travaux, la valeur perçue de la marque de luxe résulterait de 
plusieurs dimensions : fonctionnelle, financière, sociale et individuelle. 
Outre l’intention d’achat considérée comme un prédicteur du comportement (Kalwani & 
Silk, 1982 ; Bressoud, 2008), la littérature souligne le rôle de la perception de la valeur. Les 
dirigeants peuvent donc se baser sur la valeur perçue des produits de luxe d’occasion pour 
prendre leurs décisions stratégiques. Il est donc judicieux pour les managers de comprendre 
les motivations qui conduisent les consommateurs de la génération Z à s’adonner à la 
consommation de tels types de biens afin de répondre de façon adéquate aux besoins et 
valeurs recherchées. Cette étude offre donc un nouvel outil de segmentation des clients et 
permet aux managers grâce aux résultats issus de cette étude de former de nouveaux groupes 
homogènes de consommateurs selon leur perception. Elle leur fournit aussi les dimensions 
clés de la valeur perçue de la marque de luxe sur lesquelles, ils doivent agir afin de créer de la 
valeur. De même, elle leur permettra de mieux orienter leur politique et de mettre en avant les 
attributs que recherchent ces types de consommateurs. Tout en répondant aux besoins de ces 
consommateurs de porter des objets de luxe originaux, les maisons de luxe de concert avec les 
promoteurs de produits de luxe d’occasion se doivent de mettre en place des stratégies 
permettant d’encadrer cette prolifération de la vente des produits de luxe d’occasion en ligne 
afin qu’elle soit toujours en cohérence avec l’identité de la marque de luxe. 
Comme toute recherche, celle-ci présente également des limites. La première limite de 
notre recherche est liée aux catégories de produits de luxe d’occasion étudiés (Vêtements et 
téléphones). Il serait plus pertinent d’élargir la recherche sur des produits de luxe d’occasion 
pouvant fournir des expériences et émotions plus intenses. Aussi, il serait intéressant 
d’augmenter le nombre des répondants afin d’avoir un échantillon de taille importante qui 
permet de généraliser les résultats. En outre, une étude comparative entre les consommateurs 
de la génération Z et ceux de la génération Y permettrait de ressortir des points de 
ressemblances et de dissemblances et pourrait faire émerger d’autres perceptions de la valeur 
des produits de luxe d’occasion.  Par ailleurs, il serait souhaitable d’intégrer les composantes 
de la valeur perçue telles que : l’hédonisme perçu, l’utilité perçue qui n’ont pas été mobilisés 
dans cette recherche.   
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Tableau 1 : Principaux résultats de l’analyse factorielle exploratoire 
                                                Items D1 D2 D3 
J’aime posséder des marques de luxe avant que les autres personnes 
ne les possèdent 
  ,910 
Les marques de luxe font de moi un leader de la mode plutôt qu'un 
suiveur de la mode 
  ,933 
je n'aime pas les marques de luxe que beaucoup de gens possèdent   ,652 
Mon choix des marques de luxe dépend de la manière dont je me 
perçois moi-même, mais pas de la manière dont les autres me 
considèrent 
 ,872  
J’achète des marques de luxe qui exprime bien ma propre image et 
ma propre personnalité 
 ,879  
Je suis très attiré par des marques de luxe qui sont uniques  ,715  
J’achète des marques de luxe pour montrer qui je suis ,851   
J’achèterais une marque de luxe parce que c’est un symbole de statut 
social 
,899   
Posséder des marques de luxe est un symbole de richesse ,908   
Je suis prêt à payer plus cher une marque de luxe si c’est un symbole 
de statut social 
,882   
Pour moi, les marques de luxe sont importantes, car ils facilitent mon 
intégration dans mon milieu de travail 
,636   
% de la variance expliquée                     73,750 
Source : Résultats issus des données de l’enquête 
Tableau 2 : Fiabilité de l’échelle de mesure 
       Dimension Nombre 
d’items 
Coefficients alpha de 
Cronbach 
Image de soi perçue (D2) 3 0,851 
Valeur sociale perçue(D1) 3 0,811 
Perception de la valeur 5 0,865 
Fiabilité globale 11 0, 857 
Source : Résultats issus des données de l’enquête 
Tableau 3 : Indices d’ajustement du modèle 
Indices Standards généralement 
acceptés 
Indices calculés pour le 
modèle 
Chi-deux - 86,320    P=0,000 
CMIN/DF <3         86,3320 /41 =    2,105 
RMSEA ≤0,08 et ≥0,05                  0,075 
GFI >0,9                  0,927 
NFI ≥0,90                 0,954 
RFI -                 ,938 
TLI ≥0,90                  ,967 
CFI ≥0,90                  0,975 
Source : Résultats issus des données de l’enquête 
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Figure 1 : Modèle estimé 
 
Source : Résultats issus des données de l’enquête 
Tableau 4 :  Coefficients estimés 
        Estimate                P-value 
Image de soi            Perception de la valeur  ,274 ,000 
Valeur sociale        Perception de la valeur ,472 ,000 
Source : Résultats issus des données de l’enquête 
